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  .شهري ثرمؤ برندسازي راستاي در شهر تصویر گیري شکل در ثرمؤ عواملتحلیل 
 شهر اهوازکلانموردي: مطالعۀ 
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  دانشیار گروه جغرافیا و برنامه ریزي شهري دانشگاه شهید چمران اهواز، ایران1

  دانشجوي دکتري جغرافیا و برنامه ریزي شهري دانشگاه شهید چمران اهواز، ایران2
  دانشجوي دکتري جغرافیا و برنامه ریزي شهري دانشگاه شهید چمران اهواز، ایران3

  6/8/97 ریخ پذیرش:؛ تا 12/8/96تاریخ دریافت: 
  چکیده

 و داخلـی  هـاي فرصـت  مـؤثر  ايگونه به تا شهرهاست براي ارزشمند ابزاري منزله به شهري برندینگامروزه 
 با اهواز دـــاننــــــم شهري براي برندسازي. نمایند رقابتی هايمزیت به تبدیل را هاآن و کرده اداره را خارجی

مورد غفلت  دیگر، بسیار موارد و کشاورزي و اقتصادي معماري، میراثی، دس،مق دفاع مذهبی، هاي	ژگیـــوی تمام
برندسـازي شـهري و خلـق     جانبه در عرصۀلایی براي حضور همههاي باپتانسیل شهرکه این  چراواقع شده است 

 ایـن  در را خود مناسب جایگاه ، اما هنوزهاي برندینگ شهري داردمندي از مزیتبرندي منحصر به فرد براي بهره
با هـدف   پژوهش این  بر این اساس،در واقع برند یک هویت گمشده براي این کلانشهر است. است و  نیافته مقوله

ایـن  اسـت.   انجام گردیدهدر شهر اهواز  ثرمؤ برندسازي راستاي در شهر تصویر گیريشکل در ثرمؤ عواملتحلیل 
هـاي توصـیفی از اسـناد    . بـراي گـردآوري داده  تحلیلی است - شناسی به صورت توصیفیبه لحاظ روش پژوهش
نفـر از   40نامـه از نظـرات   بـه روش پیمایشـی و ابـزار پرسـش     ،هـاي تحلیلـی  ی و براي گردآوري دادهیاکتابخانه

عصبی  هاي شبکۀها از مدلتحلیل دادهدر برنامه ریزي شهري استفاده شده است. کارشناسان و متخصصان حوزة 
اسـتفاده شـده اسـت. بـر اسـاس نتـایج        )DA( و همچنین مدل تحلیل تشـخیص  )NNMP( پرپسترون چند لایه

و ایـن   گرفتـه اسـت  هـاي فرهنگـی شـکل    نشان کنونی شهر اهواز بر مبناي بنیـان اولاً مشخص شد که  ،پژوهش
 دومـاً  .داب و رسوم منطقه در شناساندن شهر به مناطق اطراف خود داردآهاي زبانی، نشان از غلبه مؤلفهموضوع 

نابراین برند آینده شهر را بایـد در نشـان اقتصـادي شـهر     ب ؛برند شهري به سمت نشان اقتصادي سوق دارد آیندة
  ها در این زمینه دارد.ریزي و پشتیبانی برنامهبرنامه به جستجو کرد که این امر نیز نیاز

  
  اهواز کلانشهربرندسازي، برند شهري، تصویر شهر،  :کلیدي هاي اژهو

 
 1مقدمه

 در خصـوص  بـه  شهرها در شدن جهانی :هئلیان مسب
 اد،ـاقتص جهانی تغییرات. افتدمی اتفاق بزرگ شهرهاي
 سـاختار  تجدیـد  بـر  زیـادي  راتث ـا تسیاس ـ و فرهنگ
 امـروز،  جهان در طرفی دارد. از جهان اطراف در شهرها

واقـع   در .دارد تـوجهی  قابـل  جایگاه رقابتی مزیت واژة
ــه حاضــر حــال در محــل یــک رقابــت  در آن ادغــام ب
 دارد یــبستگ ارتباطات و اطلاعات جهانی هايسیستم

                                                             
 safiyeh_damanbagh@yahoo.comنویسنده مسئول: *

)Vela, 2013: 469.( ،ــابراین ــرین بن ــراي روش بهت  ب
 ریزي،امهــبرن وسیله به جهانی بازار در رقابتی موفقیت

 . آیدمی دست به رقابتی هايتوانایی ارتقايو  بهبود
 هاییمعتقد است که شهرها داراي قابلیت 2هاسپرز

توانند بـه متمـایز   هستند که از طریق شناسایی آن می
ساختن خود از دیگران پرداخته و از این راه به پیروزي 

این کار در پـیش   قبایشان امیدوار باشند، اما لازمۀبر ر
 ي شـهر اسـت  گرفتن نگاه بازاریابی و یافتن نشان ویژه

                                                             
2. Hospers 
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)Hospers, 2003: 144 .(     نشـانی کـه قابلیـت متمـایز
د تصویر منحصر بـه فـرد را بـراي شـهرها     شدن و ایجا
 از یکـی در این راستا  ).Rehan, 2013: 45( فراهم آورد

 شده آن به زیادي توجه اخیر هايسال در که مفاهیمی
 در سـازي بازاریـابی  پیاده با روشنی و مستقیم ارتباط و

 یـازاریابــب و هاشرکت 1برندسازي مفهوم دارد، شهرها
 عنـوان  بـه  کـه  زرگ اسـت ب هايشرکت مختلف سطوح

 تصـویر  اولیـه  مفـاهیم  از عملـی  و نظـري توسـعۀ   یک
 & Balmer( باشـد مـی  سـازمانی  هویـت  و هـا شرکت

greyser, 2003: 33(.  ــع ــازيدر واق ــی برندس  از یک
 اصـطلاحی  برندسازي مکـان،  و است بازاریابی ابزارهاي

 منـاطق و  شـهرها،  برندسـازي  کـه  اسـت  جدیـد  نسبتاً
ــر در را هــاملــت  (خــوارزمی و همکــاران، گیــردیمــ ب

 مثابـه  بـه  روزافزونی صورت به نیز شهر برند .)2:1393
 همچنین ابـزاري  و شهر توسعۀ راستاي در مهم دارایی

 و نفوذ افزایش و جایگاه بهبود تمایز، منظور به اثربخش
ــار ــهر، اعتب ــته ش ــی انگاش ــودم  & Ashworth( ش

Kavaratzis, 2009: 520.( شهري دبرن دیگر، عبارت به 
 به که است مکان مورد در ايبسته و تصویر دهندةارائه

 بـه  پردازدشهر می فرد منحصر به هايویژگی بر تأکید
 پیشـی  رقبـا  سـایر  از رقابت در بتواند شهر که ايگونه

 فرآینـدي  ،شـهري  برندسـازي  فرآینـد در واقـع  . بگیرد
ــداوم ــت مت ــین  ).Dinnie, 2011: 57-58( اس همچن
 براي ویتیـه ایجاد ري،ـــشه رندسازيب دشوار راهبرد

 رـنظی مفهومی متغیرهاي از ايگستره از که است شهر
 هـا مشـی  خـط  و سیاست اقتصاد، شناسی،تاریخ، مردم

 :Seisdedos & Vaggione, 2005( است یافته توسعه

واقـع برندســازي شـهري از ترکیبــی پیچیــده از    ر) د1
وص یک ها و تصورات ذهنی مخاطبان در خصاستنباط

شهر و شهروندان آن، فضاي زنـدگی، فضـاي کسـب و    
 & Eshuis( هاي آن تشکیل شده اسـت کار و جذابیت

Edwards, 2013: 1068.( ــک ــهر ی ــب ش  داراي اغل
 درونـی  هـاي یـا ارزش  خـاص  شناسایی قابل پندارهاي

 برندسـازي بنـابراین  ؛ اسـت  آن سـاکنان  از شده ادراك
 راموشـــف یهویت شهر به هــک است راهبردي شهري،
 ارزش قـادر اسـت   کـه  اسـت  ابـزاري  و دهدمی نشدنی

                                                             
1. Branding 

(منوریـان و   کنـد  منتقـل  سـرعت  بـه  را شـهر  محوري
   ).42:1392 همکاران،

 ابـزار  یـک  مثابـه  بـه  شـهري  برنـد  ایجـاد بنابراین 
 یـک  بـه  شهر، یک رقابتی مزیت ایجاد جهت راهبردي

 تـاریخ،  طریق این از تا است تبدیل شده مرسوم کنش
 شود تبلیغ رهنگــف و یــزندگ وهـشی محل، فیتـکی
 افـزایش  رقابتی محیط در شهر نفوذ یا فرصت، قدرت و

 زمانیبراین از بنا؛ )Zhang & Zhao, 2009: 245( یابد
 درآمد کسب و لیــداخ گذاري سرمایه براي رقابت که

 آگاهانه استفاده یافته است شدت گردشگري، از حاصل
 عمـومی، نـه   هـاي سازمان توسط بازاریابی هايروش از

 دشـوار  مسـائل  حل برايفرعی  ابزار یک عنوان به فقط
 یـک  عنوان به فزاینده، طور به بلکه است، ریزي برنامه
 Kotler et( رودمـی  به کـار  نیز شهري مدیریت فلسفه

al., 1999: 33 .(هاي روزافـزون دنیـاي   در زمینه رقابت
شـوند و  مـی  ها تلقـی ترین داراییامروز، برندها باارزش

هاي مختلـف از  مدیران و مسئولان در شهرها و سازمان
شاخص محبوبیت برند خـود بـه عنـوان عـاملی بـراي      

 داراي یک شهر که این برايکنند. موفقیت استفاده می
 متمــایزي هــايویژگــی از بایســتی باشــد خــوب برنــد

 موضـوع  ایـن ). Bicakci, 2012: 994( باشـد  برخوردار
 که یک این و شهر از مردم جاربت شهر، سیماي شامل
 ساکن آن در مردم از گروهی چه و است چه براي شهر
بنـابراین اکثـر شـهرهاي دنیـا بـه      ؛ شـود مـی  باشندمی

هــا و امکانـات خــود، داراي شــهرت و  تناسـب ظرفیــت 
هـایی کـه آن شـهر را از دیگـر     اي هستند؛ ویژگیآوازه

برنـد،  شهرهاي دنیا متمایز و در قالب یک کلمه، یعنی 
 نیویورك معماري، به میلان مثال برايکند. خلاصه می

 بـه  پـاریس  ،مـدرن بـودن   بـه  توکیو، پویایی و تنوع به
 و وهـجل همچنین و خرد و روشنفکري به احترام خاطر

بـه   سانفرانسیسکو و نور شهر به همواره زیبایش آرایش
 خمسه (میرزائیاندنشومی شناخته خلیجی عنوان شهر

 تجـاري  در واقع هدف از ایجاد نام ).2:1392 و هرندي،
 بـراي  جـذاب  یـک تصـویر   شهر یـا برنـد شـهر، ایجـاد    

 محلـی  هویت تقویت نیز گذاران وسرمایه و گردشگران
 حاضـر  حـال  بنـابراین در  )؛Villar, 2018: 33( اسـت 

 ایـن  اهمیـت  بـه  دنیـا  در شـهرهاي پیشـرو   از بسیاري
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 یـابی موقعیـت  یـا  برنـدآفرینی  بـه  و شده واقف موضوع
 حـوزة  انـد. در ایـران نیـز در   پرداخته خود 1برند مجدد

 برنـد  کمیتـه  تشکیل براي اقداماتی شهري برندآفرینی
 مشـهد  اصفهان، تهران، مانند هااستان برخی در شهري

ــاه انجــام  و ــايتــلاش و کرمانش  جهــت مقطعــی ه
 جهـان  القـراي ام عنـوان  بـه  شهري (تهران برندآفرینی

 عنـوان  بـه  رامسـر  ملـل،  دروازه عنـوان  به شیراز اسلام،
 نصـف  عنـوان  بـه  اصـفهان  یـا  و شهرهاي ایران عروس
در این راستا آنچـه را  است.  پذیرفته صورت )...و جهان

ایـن پـژوهش از آن یـاد    توان به عنـوان مسـئلۀ   که می
شهري مانند اهواز با  سازي براياست که برندآن  هکرد

هــاي مــذهبی، دفــاع مقــدس، میراثــی،  تمــام ویژگــی
 معماري، اقتصادي و کشـاورزي و مـوارد بسـیار دیگـر،    

. در واقع برنـد یـک هویـت    مورد غفلت واقع شده است
گمشده براي کلانشهر اهـواز اسـت. در ایـن کلانشـهر     

هاي زیادي وجود دارد تا این شهر ها و پتانسیلظرفیت
بنـابراین  شـود؛  نیز مانند سایر کلانشهرها صاحب برند 

یی هـاي بـالا  هواز داراي پتانسیلشهر اکه  رغم اینعلی
برندسـازي شـهري و   براي حضور همه جانبه در عرصۀ 

منــدي از خلــق برنــدي منحصــر بــه فــرد بــراي بهــره 
 جایگـاه  هنـوز  امـا  ،هاي برندینگ شـهري اسـت   مزیت

این پـژوهش   .است نیافته زمینه این در را خود مناسب
به طور مشخص در راستاي دستیابی به اهـدافی ماننـد   

 در شـهر  تصـویر  گیـري شـکل  در مـؤثر  ل عوامـل تحلی
در شهر اهواز و همچنین ارائـه   موثر برندسازي راستاي
پـذیري بـراي ایـن     تحقـق  لحاظ از برند آلایده تصویر

بـه طـور مشـخص در پـی     شهر شـکل گرفتـه اسـت و    
 .به دو پرسش اصـلی در ایـن زمینـه اسـت     پاسخگویی

ف چـه  معطو شهر اهوازبرند  کنونی ریپرسش اول: تصو
 ال برندتصویر ایده: مپرسش دو؟ اي استعامل یا مؤلفه

    ؟پذیري کدام استققاز لحاظ تح این شهر آینده در
  

  پژوهش یشینۀپ
خـارجی و   هاي، مطالعهدر رابطه با موضوع پژوهش

بـه   متعددي صورت گرفته و از زوایاي گوناگونی داخلی
 هاياز جمله مطالعهاند.تحلیل برندیابی شهري پرداخته

                                                             
1. Repositioning 

می توان به مـوارد  این زمینه خارجی صورت گرفته در 
  :زیر اشاره کرد
 عنـوان  بـا  پژوهشـی  )، در2006(3پـاور  و 2جانسون

 سـاخته  هـاي قابلیـت  عنوان به شهر شهر (برند تصویر”
 هاينمونه طریق از“ ا)ــــاروپ شمال شهرهاي در شده

 هـاي روش تحلیـل  و زیهـــتج به شده انتخاب موردي
 این پژوهش. دنپردازمی برندینگ فرآیندهاي و مختلف

 هاآن تصویر که گرفته صورت اروپایی شهرهاي روي بر
بـر اسـاس    پژوهشـگران . است شده تحولات دستخوش
بـه   هايداده و موردي هاينمونه روي بر خود مطالعات

 رندـــب موفقیت معیارهاي تدوین دنبال به آمده، دست
 يادکتر رساله )، در2008(4کاواراتزیس باشند.می شهر
 بررسی به “شهر برند تا شهر بازاریابی از” عنوان با خود

 این .پردازدمی هاآن و برند شهرها بازاریابی هايتئوري
 شـهر،  بازاریـابی  نظـري سعۀ تو از کاملی ساختار رساله

 بـا  شـهر  توصـیف تغییـرات   و آن هـاي ریشه شناسایی
 سـه  پـژوهش  ینا. گیردمی بر در را شهر برند بر تأکید
 مورد بررسی را آتن و بوداپست آمستردام، اروپایی شهر
 با عنوان نـام  را )، پژوهشی2011( 5دهد. حازممی قرار

 توسعه با رویکـردي  حال در کشورهاي در شهر تجاري
ت. تأکید ایـن مطالعـه   انجام داده اسبه قطر و ابوظبی، 

سـازي عوامـل مـؤثر بـراي اسـتراتژي      بر روي مشخص
 تحلیل و ي براي قطر و ابوظبی از طریق تجزیهبرندساز

 تحلیـل  و تجزیـه  تجاري و همچنین نام تمرین ايهراه
 در قطـر  و مورد ابـوظبی  در پیشرو خبري موضوعات از

ــار ــل اخبـ ــراي گوگـ ــال بـ ــت. 2009 سـ ــوده اسـ  بـ
 با عنوان برندسازي شـهر را )، پژوهشی 2012(6بیچاکی

در  اروپا یــفرهنگ پایتخت استانبول،: فرهنگ طریق از
انجــام داده اســت. بـر اســاس نتــایج ایــن   2010 سـال 

توان گفت که شهر استانبول این قابلیـت را  پژوهش می
پایتخت فرهنگی اروپا شـناخته شـود،   دارد تا به عنوان 

هاي همچنین بنابر شواهدي مانند منابع ادبی و ویژگی
بصري، تمرکز بر روي برندسازي و نام تجاري فرهنگـی  

تـر خواهـد بـود.    تر و شفافدر آینده موفق در این شهر
                                                             
2. Jansson 
3. Power 
4. Kavaratzis 
5. Hazime 
6. Bicakci 



  67- 86: صفحات/  99 بهار / پنجم و  سی مسلسل شماره/  دهم سال/  فضا جغرافیایی آمایش مجله                                                              70

)، پژوهشی با عنوان چگونگی ایجـاد  2012(1جارویسالو
 برلین مونیخ، هاي مورديبرندهاي موفق شهري؛ نمونه

هامبورگ را انجـام داده اسـت. هـدف ایـن پـژوهش       و
ر و موفق بـراي ایجـاد برنـد شـهري     بررسی عوامل مؤث

شـهر مـورد    هاي این پژوهش سـه . براساس یافتهاست
هـا  هـاي آن مطالعه با هم دیگر مقایسه شدند و قابلیت

هـاي  هـا و شـباهت  براي برندسازي و همچنین تفـاوت 
مقالـۀ   در )،2014(2میتان و فرناندزمشخص شد.  ها آن

توسـعۀ   و برنـدینگ شـهري   بین ارتباط" عنوان با خود
" اسپانیا امالاگ و انگلستان لیموتپ مطالعه مورد شهري

 پایـان  در و پرداختنـد  شـهر  دو این تطبیقی به بررسی
 ارجـاع  بـا  تلیموت شهر که اندکرده گیريچنین نتیجه

ــري؛  ــه عناص ــد ب ــگ مانن  و امپراطــوري دوران و جن
 دریـایی،  شـهر  یـک  عنـوان  به دست از این هایی روش

 و هـا فرهنـگ  پـذیرش  و آزادي از آرمـان  است توانسته
 توریسـت،  ذبج به و کند خود برندآفرینی براي هاایده

 شـهري  از را خـود  برنـد  ا،مالاگ ـشـهر   امـا  کنـد؛  اقدام
 بـر  متکـی  شـهري  به هواي معتدل، و آب بارنگارنگ و 

 تقویـت  نماد را نقاشی کرده و نزیجایگ یکاسوپ نقاشی
 هنـر  و قیتخلا ها،ارزشها، فرهنگ از استقبال ارتباط،
 مطالعـۀ  ، در)2015( 3رابیوسـی  .اسـت  دانسته آوانگارد

 کـه  دانـد می پاریس شهر تاریخی را میراث خرید خود،
 در اما دارد ودــوج فراغت اوقات شهرها بقیه در رچهگا

 تمـام  که ايگونه به است؛ دیگري گونۀ به وضع پاریس
 و داننـد مـی  خریـد  مرکـز  یک را پاریس اروپا، و جهان
 پـذیراي  طریـق،  ایـن  از کـه  است خرید شهر، این برند

) پژوهشـی بـا   2018(4یلـر و .اسـت  بسیاري گردشگران
 اجتمـاعی  نظریـه نماینـدگی   و شـهر  تجاري نامعنوان 

 تصـویر  انجام داده اسـت. براسـاس پـژوهش وي افـراد    
 حـال  عین در اما، دهند می تشکیل شهر از را خودشان

ذارند. ـگ ـمی اشتراك به نیز را آن از عمومی تصویر یک
 کـرده  ثابـت  شـهري  انـداز چشم طراحی، دیگر سوي از

 اطـارتب ـ و طراحی براي ابزار موثرترین از یکی هک است
 طریـق  از عنصـر  دو هـر ، اینجـا  اسـت. در  شـهر  تصویر

                                                             
1. Jarvisalo 
2. Fernandez & Meethan 
3. Rabbiosi 
4. Villar 

 هــ ـک شـوند مـی  مـرتبط  اجتمـاعی  نماینـدگی  تئوري
 ســاختار یــک عنــوان بــه را شــهر تصویرســازي امکــان

 تصـویر  ،دیدگاه کند. بر اساس اینمی مفهوم اجتماعی
 ،مخاطبـان  تـرین مهـم  عنوان به ساکنان موقعیت شهر

 عنـوان  بـه  شـهري  اندازچشم و شهر تجاري نام از هدف
محلی  هویت تقویت و محاسبه براي کلیدي عنصر یک
  باشد.می

توان به مـوارد  داخلی هم میهاي در زمینه مطالعه
)، پژوهشی بـا  1390موحد و همکاران( زیر اشاره نمود:

 بـا  برندیابی اساس بر شهري گردشگري بازاریابیعنوان 
 )AHP( بیـــــمرات سلســـله تحلیـــل فرآینـــد مـــدل

انـد. در  موردي شهر کرمانشاه را انجام داده ۀـالعـــمط
 انتخـاب  بـا  مناسـب  مکان این پژوهش هدف شناسایی

 و برنـد  بازاریـابی  پیرامـون  در هـا شـاخص  اثرگذارترین
 دلفـی  روش طریـق  از هـا آن گذاريارزش و گردشگري

 بازاریـابی  تجه) گردشگري کارشناسان از نظرخواهی(
 .بـوده اسـت   کرمانشاه شهر براي گردشگري دـرنـــب و

 طـاق  کـه  دهـد مـی  نشان پژوهش این از حاصل نتایج
 0,435 با شده گرفته نظر در معیارهاي با توجه بستان
 هـاي مناسـب  مکـان  درصد 0,326 با بیستون و درصد
 میرزائیان اند.شده انتخاب بازاریابی برندگذاري و جهت

 )، پژوهشـی بـا عنـوان تبیـین    1392( ديخمسه و هرن
بـر   شهر اسیـــشنزیبائی ثیرأـــت در شهري برند نقش

انـد.  ایرانـی انجـام داده   شـهروندان  خاطر تعلق احساس
 منسجم و مندنظام پاسخی یافتن دنباله ب پژوهش این
 خـاطر  تعلـق  احسـاس  بـودن  پـایین  علـل  خصوص در

 سـتدل در م و علمـی  راهکارهاي ارائه و شهر شهروندان
 مـدلی  ارائـه  دنبال هب پژوهشلذا این  است؛ زمینه این

 شناسـی  زیبـایی  مفاهیم درخصوص مندنظام و نوآورانه
 شهروندان خاطر قــتعل احساس و شهري برند شهري،

 دلـوي و سـلامتیان   .باشـد مـی  یکـدیگر  بـا  ارتبـاط  در
ــهري را  )، در پژوهشــی موضــوع برندســازي 1393( ش

 ها، ارائـه اند. هدف از پژوهش آنمورد بررسی قرار داده
 و شـهري  برندسـازي  درك بـراي  نظـري  چارچوب یک

ــدیریت ــی  از آن، م ــق بررس ــابی طری ــهري بازاری  و ش
 شـهري  برندسازي همچنین و ستهاشرکت برندسازي

 سـازي پیـاده  و توصـیف  مناسـب بـراي   راهی عنوان به
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بر اساس نتـایج ایـن    است. شده مطرح شهري بازاریابی
 بـراي  را مبنـایی  سو، یک از دسازي شهريبرنپژوهش 
 کـردن  دنبـال  منظـور  بـه  توسعه حال در هايسیاست
 بـه  حـال،  عـین  در و آوردفـراهم مـی   اقتصادي توسعۀ
 تعیـین  منظـور  بـه  شـهر  ساکنان براي ايوسیله عنوان
خـوارزمی و   .شـود مـی  بـرده  کـار  هب ـ خود شهر هویت

 تطبیقــی )، در پژوهشــی بــه بررســی1393( همکــاران
 راهکـار  ارائـه  و شهري برندسازي فرآیند جهانی تجارب

 از که پژوهش این اند. درمشهد پرداخته براي کلانشهر
ــا تطبیقــیمطالعــۀ  نــوع  مســاوي و هــم ارز شــرایط ب
بارسـلون   شهر موفق سه در برندسازي فرآیند باشد، می

 متحـده  شیکاگو (ایالات (اسپانیا)، ادینبرو (اسکاتلند) و
 هاآن موفقیت و عوامل گرفته قرار رسیبر مورد امریکا)

  شــپژوه نــای موفقیت لیديـــک عامل سه اساس بر
ــت و تصــویر (جهــت ــتراتژیک، هوی ــري اس ــد گی  و برن

 را پـژوهش  تطبیقی پارامترهاي ذینفعان) که مشارکت
 بـا  و آن از پس .اندشده بنديدسته شوند،می شامل نیز

 راهکارهـایی  جهـانی،  موفق تجارب این از حاصل نتایج
 توجه با فرآیند برندسازي به مشهد کلانشهر ورود براي
 اســت. گشــته ارائــه موفقیــت کلیــدي عامــل ســه بــه

کارشناسی ارشد خـود  نامۀ )، در پایان1393( مسعودنیا
ترین عوامل مؤثر بر برنـد  با عنوان بررسی و تعیین مهم

شهري در شهر تهران و ارائه راهکارهاي مناسب به این 
پرداخته است و شـش گـروه عوامـل فرهنگـی،      موضوع

زیست محیطی، اجتماعی، تاریخی، سیاسی و اقتصادي 
را به عنوان عوامل کلی تأثیرگذار بر برنـدینگ شـهري   
مورد بررسی قرار داده است. نتایج پـژوهش وي نشـان   
داد که سه گروه عوامل فرهنگی، اقتصـادي و سیاسـی   

تساب برنـد  اک گذاري وبیشترین شانس را براي سرمایه
 محمـدپور زرنـدي  و همکـاران   ند. براي شهر تهران دار

 و شـهري  برنـد  بـر  مـؤثر  ) طی پژوهشی عوامل1395(
 المللـی گردشـگران بـین   دیـدگاه  از هـا آن بندياولویت

را مورد بررسی قرار تهران)  میلاد برج: موردي(مطالعۀ 
 میـان  از کـه  بودنـد  آن از نتایج حاصل حـاکی اند. داده
 با، برند نام معروفیت عدب ،شده رفتهگ نظر در عدب شش

 در اولویـت  تـرین مهـم  عنـوان  به 98/4 ايرتبه میانگین
 مـورد ، گردشگران دیدگاه از، بازدید مکان مورد انتخاب

)، 1396( فـر و همکـاران  محمدي .گرفت قرار شناسایی
 بـراي  برنـدیابی  پیامـدهاي  و هـا طی پژوهشی ضرورت

 ريــــگردشگ اقتصاد حوزة بر تأکید با کشور شهرهاي
نتایج ایـن مطالعـه   اند. شهري را مورد بررسی قرار داده

عنـوان   رنـدیابی شـهري بـه   نشان داد که از یـک سـو، ب  
ــوب و   متغیــر پــیش ــراي ایجــاد تصــویري مطل بــین ب

همچنین سطح رضـایت شـهروندان سـاکن بـه عنـوان      
متغیرهاي مـلاك، تأثیرگـذار اسـت و از سـوي دیگـر،      

هروندان ساکن بر سطح رضایت مخاطبـان از  رضایت ش
  دارد. قابل توجهیجمله گردشگران، تأثیر مستقیم و 

پـژوهش   صورت خلاصه آنچه از بررسی پیشـینۀ  به
رغـم  در این زمینه قابل درك است، آن است کـه علـی  

مطالعاتی که در زمینه برند شهري انجـام شـده اسـت،    
برنـد   اي در خصوص متغیرهاي تـأثیر گـذار در  مطالعه

شهري به شکلی که در این پژوهش آمده است، صورت 
 کـه  گفت باید پژوهش پیشینۀ به توجه بانگرفته است. 

 ثرمؤ عواملتحلیل  به یادشده هايپژوهش از یک هیچ
 ثرمـؤ  برندسازي راستاي در شهر تصویر گیريشکل در

لذا مطالعۀ  ؛اندنپرداخته شهر اهوازکلاندر سطح  شهري
 ر پر کردن این خلأ انجام گرفته است.  پیش رو به منظو

  
  مبانی نظري

 برتـر  بـراي کیفیـت   تضمینیا برند یک  تجاري نام     
 بـراي  کنندگان مصرف به وعده یک. در واقع برند است
 بـه  توجـه  بـا  سـرویس  یـک  یـا  خوب کیفیت یک ارائه

آنان است. با وجـود پیچیـدگی ایـن مفهـوم،      انتظارات
ش بــراي تعریــف ایــن در تــلا دانشــمندان از بســیاري

ــرین ) برخــی از مهــم1در جــدول (مفهــوم هســتند.  ت
تعاریف این مفهوم در منابع مختلـف نشـان داده شـده    

  است.
ــوم ــد مفه ــهري برن ــز ش ــی نی ــا از ترکیب  و نماده

، شـهري  فرهنـگ ، تـاریخی  هویـت  ،محلـی  هـاي  ارزش
، تـاریخی  بناهـاي  و آثـار ، قومی و اجتماعی هايویژگی

 امکانـات  و هـا جـذابیت ، المللـی  بـین  و ملـی  مناسبات
 کـه  اسـت  شـهر  آن برجسته اشخاص حتی و ايمنطقه

 بخشد می ايویژه شخصیت، مشخصی زمینه در شهر به
 مفـاهیمی  از یکیدر این راستا  .)42:1395 (پرچکانی،
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 ارتبـاط  و آن شـده  بـه  توجـه  اخیـر  هـاي سـال  در که
 شـهرها  بازاریـابی در  الگوهـاي  سازيپیاده با مستقیمی

 وانـــعن به هـک است شهرها در برندسازي مفهوم ارد؛د
 و تصویرسـازي  و اولیـه  مفـاهیم  بـر  نظـري  مفهوم یک

 ,Balmer & Greyser( اسـت   اسـتوار  هویـت شـهري  

در واقـع برندسـازي شـهري تـلاش بـراي       .)15 :2013
دهی و یا تغییر تصاویر ذهنـی مخاطبـان   طراحی، شکل

منحصر هاي انسیلها و پتاست که با تمرکز بر جذابیت
هـاي  آفرینی براي دارایـی به فرد یک شهر، امکان ارزش

(روسـتا و  سازدمـی اهم مشهود و نامشهود شهرها را فـر 
 خــوب، محصــولات. در واقــع )41:1395، همکــاران

 وري،آفـن  گذاري،سرمایه گردشگري، فرهنگ، خدمات،
وقایع  و هاطرح ها،سیاست کار، مردم، و کسب آموزش،

قرار  تاثیر تحت یک شهر را  مثبت تجاري امتصویر و ن

 کننـد مـی  آن را مـنعکس  تصـویر  دهند و همچنینمی
)Anholt, 2010: 3 هویت شامل شهري بنابراین برند)؛ 

 رــ ـشه هـر  المللـی بـین  و سیاسـی  اجتماعی، تاریخی،
ــه اســت ــدة  ک ــت چگــونگیدربردارن  اقتصــادي، فعالی

 شـهري  برنـد . اسـت  شهر آن تفریحی و امکانات رفاهی
 هـاي گـذاري سـرمایه  جذب و شهر منابع دهیجهت در

کـه در  به طوري  .داردبسزایی  اهمیت، توریسم صنعت
تنگاتنـگ بـین برنـد و     بسیاري از تحقیقات بـر رابطـۀ  

 ).Hazime, 2011: 4733( گردشگري تأکید شده است
ــه شــهري برنــدینگ ــه ب ــزاري منزل ــراي ارزشــمند اب  ب
 و داخلـی  هـاي رصـت ف مـؤثر  ايگونـه  به تا شهرهاست

 هـاي مزیـت  بـه  تبدیل را هاآن و کرده اداره را خارجی
  .  نمایند رقابتی

  

  ترین تعاریف این مفهوم در منابع مختلف: برخی از مهم1 جدول
 منبع تعریف

 وسـیله  بـه  خدمت، یا محصول یک تجاري نام کنند کهمی استدلال )،1993(2کاوکینگ  و 1هانکینسون
 ترکیـب  یـک  شـامل  و اسـت  شـده  ایجاد متمایز، طور به خود شخصیت و ه رقابتب نسبت یابیموقعیت
 .نمادي است ارزش و کارکردي هايویژگی از فرد به منحصر

 )Irina, 2012: 494(  

-کرده توصیف را آن مشتریان و شرکت بین مستمر ارتباطبرند را به عنوان  )،1998(4و ریلی 3چرناتوري
گیرد و در واقع تصور و احساس مشتریان از است که در مشتریان شکل می اند. برند آن تصور و ذهنیتی

 .کندیک خدمت یا محصول را بیان می
)Jarvisalo, 2012: 5(  

 از یادمانـدنی  به تجربیات به منجر که است اثربخشی و شناختی احساسی، ارتباطات از غنی منبعی برند
 عنـوان  به شهر جایگاه شهر، براي برند ایجاد با. شودمی تجاري نشان و نام یک یا و شهر یک مکان، یک

 تغییـر  مشخصاً شهري برند هدف شود.می تقویت گردشگري یا مقصد و کار و کسب اقامت، براي محلی
 .است شهر به نسبت مردم درك

(Braun & Zenker, 
2010: 15) 

 آرم، طرح عنوان، از گیريرهبه طریق از آن رقباي سایر از تمایزیابی و محصول یک هویت تعیین به برند
 یک ایجاد در درگیر مراحل کلیه شامل برندیابی نیز .شودمی اطلاق دیداري هايعلامت و نمادها دیگر و

 آرم، هـایی همچـون نـام،   نشـانه  از نشـانه  از استفاده با که باشدمی آن حفظ و (برند) فرد منحصر به نام
 را 5محصـولات  تنهـا  نـه  برنـد  البتـه  .کنـد مـی  متمایز دیگري از را فروشنده یک محصول غیره و سمبل

 خـاص  هـایی فعالیت انجام باعث و خواندفرا می را انگیزد، احساساتبرمی را عقاید بلکه کند،می متفاوت
 شوندمی

فر و همکاران، (محمدي
1101:1395( 

 دانـد می موارد این از کیبیتر یا و نماد، طرح علامت، اصطلاح، عنوان، را برند نیز امریکا بازاریابی انجمن
 سـایر  از هاآن متمایز نمودن و فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک خدمات یا کالا کردن مشخص که

 باشدمی آن رقبا، هدف و محصولات

  رضوانی، و حسینی (خداداد
 28: 1391( 

 تصـویر  شـعار،  با اههمر که است الگویی یا سمبل طراحی سپس و پیام از شعار ایجاد فرآیند برندگذاري،
 دهدمی ارائه بالقوه بازدیدکننده  به را هاآن ها،ارزش و منافع هايویژگی با همراه را شهر

  )283:1390(کلاب،

  منبع: مطالعات نگارندگان
                                                             
1. Hankinson 
2. Cowking 
3. Chernatory 
4. Riley 

  شامل کالا، خدمات و عقاید و در تعریف امروزین، مکان ها و مقاصد است. )product(. محصول  5
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 که جایی رود می شدن جهانی به  رو که دنیایی در
 مکـانی  هـر  بـه  دسترسـی  و شـده  سریع و آمدها رفت

 در ايفزاینـده  طـور  به شهرها باشد، می سریع و راحت
 و ســرمایه گــذاران و تجــار جــذب بــراي رقابــت حــال

 از اريـــبسی. هستند ودـخ منطقۀ به جدید شهروندان
 ودــ ـخ ویتـــه تمایز جهت برندینگ فنون از مناطق

 بـراي  روش یـا از ایـن   و کننـد مـی  استفاده سایرین از
ــه منحصــر ــرد ب ــودن ف ـــآنچ ب ــه هـــ ــی ارائ ــد،م  دهن

 و روابـط  از غنـی  منبعی نمایند زیرا برند، می ادهــاستف
 تـا  شودمی سبب بوده که اثرگذاري و شناختی تاثیرات
. باشـد  داشـته  آن از بیادماندنی و خاص تصویر مخاطب

 جسـت  مبناي که است هاییزمینه پیش از کیــی این
 اعم هاآن همۀ .آوردمی فراهم را شهرها بررسی و جو و
 سادة هايمکان و هااهــــــگکونتس یا خاص مراکز از

 وجـود  بـه  ذهن افراد در را مثبتی هاي ارتباط ريــشه
 دیدگاه از افزوده ارزش ایجاد سبب همچنین آورند،می

ــزار و شــوندمــی اقتصــادي و ســمبلیک ــراي مهــم اب  ب
 بـود  خواهـد  شـهري  هـدف برنـدینگ   این به دستیابی

)Kavaratzis & Ashworth, 2005: 507.(   
 یـا  یـک  معناي به شهري برند یک داشتن واقع در

نـوعی   تـوان مـی  هـا آن کمـک  بـه  که است نشانه چند
ــاي ــد معن ــت و جدی ــی هوی ــراي بخش ــان ب ــامک  و ه
 ایجـاد  برندسـازي،  و هاي شـهري ایجـاد کـرد    موقعیت
 جذابیت عامل و است تجربه به این نسبت کامل آگاهی
 .)Munda, 2009: 316( نمایـد  چندان می دو را شهرها

 رــ ـشه جایگـاه  شـهر،  بـراي  برنـد  بـا ایجـاد  در واقـع  
 مقصد یا ارــکسب وک براي اقامت، یــــمحل وانـعن به

 :Braun & Zenker, 2010( شودمی تقویت گردشگري،

ــه ).20 ــوري  ب ــه  ط ــنک ــد )2010(1دکلای ــت معتق  اس
 خـط  و گـذاري  سیاستتوسعۀ  برايشهري  برندسازي

ث باع طرفی از زیرا است؛ عاملی اساسی شهرها در مشی
 دیگر، طرف از و شودمی اقتصادي شهرها توسعه و رشد

                                                             
1. Decline 

 عمـل  شـهر  هویـت  بـراي شناسـایی   مجرایی عنوان به

هاي مختلف در  ) برخی از دیدگاه2در جدول ( .کند می
  ارتباط با برندسازي شهري آمده است.

بدون شک ایجاد برند شهري، بهترین راهکار بـراي       
شهرهاست و امروزه در دستور کار جذب گردشگران به 

ها قرار گرفته است؛ زیرا در علم روانشناسـی ایـن   دولت
شود که ذهن انسـان مـدرن بـه دلیـل     گونه مطرح می

ترافیــک اطلاعــات در دنیــاي امــروزي صــرفاً بــه روي  
آشـنایان و   "برنـدها "شـود و  اطلاعات آشنایان باز مـی 

کـان  شـوند. در واقـع برنـد یـک م    دوستان ما تلقی می
یعنی آنچه یک شهر از آن سـاخته شـده اسـت، آنچـه     
نسل به نسل انتقال یافته و آنچه آن شهر را منحصر به 

هاي دیگر کرده اسـت. برنـدینگ   فرد و متمایز از مکان
شهري، به عنوان ابزاري قدرتمند در دست دولتمـردان  

گـذاران  آن به منظور جذب بازدیدکننـدگان و سـرمایه  
د و رونق اقتصادي خواهـد بـود.   است که نتیجه آن رش

در  هدفمنـد  تلاشـی  نیازمنـد  محصولات بنابراین تمام
طـور   بـه  طریـق  ایـن  از تـا  هسـتند  برندسازي راستاي
 رقابت بپردازنـد  به مشتریان جذب براي آمیزيموفقیت

)Herget etal, 2015: 120( فرآیند در واقع برندگذاري 
 کـه  تاس ـ الگـویی  ایجـاد  سـپس  و پیام از شعار ایجاد
 منافع هايویژگی با را همراه شهر تصویر شعار با همراه

دهـد؛  مـی  ارائـه  بـالقوه  گردشـگران  به آن هايارزش و
 بـه  سـمبل  و پیام یک از استفاده با برندگذاري بنابراین

 منـافع  تمـام  مـورد  در رسانیاطلاع براي روش مختصر
 (میرزائیـان  شـود  مـی  تبـدیل  بالقوه گردشگران به شهر

) و ذهنیت، تصویر و احساس 2:1392رندي،و ه خمسه
دهـد. در  افراد را در مورد آن شهر یا مکـان شـکل مـی   

منظـور   شناسـی شـهري بـه    ) پنج عنصر نشانه1(شکل
  شهر نشان داده شده است.   از قدرتمند تصاویر ارائه
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  برخی از دیدگاههاي مختلف در ارتباط با برندسازي شهري :2جدول
  منبع  دیدگاه

تفکر،  این نتیجه در .است گرفته شکل تصاویر درك و بازنمودها پایه بر شهري بازاریابی کندمی بیان )1994(1بیلی
 اياز مجموعه متشکل خیالی شهر یک عنوان به کارآفرین شهر که رسیدند نتیجه این بهنیز )، 1998(3هال و 2هوبارد

 .شودمی گرفته نظر در بازنمودها و تصاویر از

(دلوي و 
 سلامتیان،
5:1393( 

 توصیف ادراك آن، و عینی و واقعی فضاي بین ارتباط عنوان به شهري )، تصویر1999(4کامپسچالت نظر اساس بر
 پیش اساس بر و گیردمی سرچشمه فیزیکی واقعیت یک از تصاویر که کندمی )، اضافه2002(5شود. ورمیولنمی

  .شودمی ایجاد یجمع حافظه در شده گرفته شکل خاطرات و تمایلات ها،داوري
 محصول براي است که تصاویري فرهنگی معانی شناسایی مدرن، پست بازاریابی کار که کندمی )، تأکید1996( 6کووا

 بازاریابی در حیاتی و عوامل مهم از برند مدیریت و تجاري نام که کندمی بیان همچنین او. شودمی گرفته نظر در
 همان درست این و بخشدمی به محصول را متمایزي و خاص هویت یک يبرندساز و تجاري نام. است مدرن پست

  باشد.می شهرها در آن انجام دنبال به شهري بازاریابی که است چیزي
 وسیعی طیف که تجاري نام یک عنوان به شهر قوي تحلیل و تجزیه براي فوري نیاز )، به2001( و همکاران 7تروامان

 به محل را یک براي توجه تجاري نام که کندمی ) استدلال2001(8راینیستو .بردند پی گیرد،می بر در را ذینفعان از
 سازدآورد و یک هویت قابل احترام براي آن میمی ارمغان

)Irina,  2012: 
495( 

  منبع: مطالعات نگارندگان
  

  

 
  شهر از قدرتمند تصاویر شناسی شهري به منظور ارائه عنصر نشانه پنج: 1 شکل

  )Baseline report, 2012: 23: (منبع
  

                                                             
1. Bailly 
2. Hubbard 
3. Hall 
4. Kampschulte 
5.Vermeulen 
6  . Cova 
7  Trueman 
8. Rainisto 



    75                                                                                                                                                                              و همکاران   امانپور سعید

 تلفیـق تمـام   مورد در گردشگري مقصد برندسازي
ــاییویژگــی ــه اســت ه ــا ک شــده  عجــین مکــان آن ب

 از صـنایع  آن خدمات و محصولات مثال عنوان به(است
 هــا،ورزشگردشــگري،  کشــاورزي، همچــون مختلــف

 مفهـوم،  لـواي یـک   تحت...) و هاگذاري سرمایه هنرها،
 و شخصـیتی  فـرد  بـه  منحصـر  یتیهـو  گویاي خود که

 .شـود  از رقیبـانش  آن تمایز موجب و باشد مقصد براي
 یـک  و اندازیک چشم نیازمند برندسازي تر،مهم این زا

 آن موفقیـــت آینـــده و مقصـــد مـــورد در ماموریـــت
 برندسـازي  اهمیت ).22:1390، همکاران و (موحداست

 باشـد،  داشـته  وجـود  بحث آن عواقب نبود که هنگامی
 است آن معنی به برندسازي فقدان .شودمی درك بهتر
 هویـت  یـا  گردشگري مقصد از ممکن است مشتري که
ــاهی آن ــته  آگ ــتنداش ــد از اس ــد مقص ــدان. باش  فق

 بصـري،  تصـویر  فقـدان  معنـی  همچنین بـه  برندسازي

ــی احساســی، ــه اســت؛ مقصــد از و فرهنگــی منطق  ک
 داشـتن  جهت بالقوه گردشگران تشویق باعث تواند نمی
 ایجـاد  و گردشـگري  مقصـد  یـک  بـه  خـاص  اسیاحس

 بازار در برندسازي. شود آنجا به سفر جهت هاآن انگیزه
 نشـان  موفقیـت  براي .است بسیار مهم ايهمسئل امروز

 درك خوبی به مشتریان اندازچشم و نیازها باید تجاري
 نشـان  اسـتراتژي  در تـوانیم ما می صورت این در. شود

 را آن و آوریـم  وجـود  به ار سازيیکپارچه نوعی تجاري
 تعمـیم  دارد را گردشـگر  کـه بیشـترین   هـایی مکان به

 هـا قلب درون در تجاري نشان این صورت در که دهیم
 Kavaratzis( مانـد می باقی خوبی به ذهن مشتریان و

& Ashworth, 2006: 184.( در پــژوهش پرچکــانی 
 و مکـانی  منظر ترسیم در هاشاخصه و هامؤلفه) 1395(

) 3شـهري در جـدول(   گردشـگري  توسعه جهت ذهنی
  آمده است.

  

 
  )157:1396لزگی و صیامی، ي و شش ضلعی هویت رقابتی  منبع: (هاي برند شهر: شاخص2شکل

  

  شهري گردشگري توسعۀ جهت ذهنی و مکانی منظر ترسیم در هاشاخصه و ها: مؤلفه3جدول
 زبان 
 فرهنگی میراث 
 هاي ملیاسطوره و نمادها 
 ملی هاياسطوره و نمادها به رخاط تعلق 
 شهر زندگی روش و فرهنگ به تعلق احساس 
 شهر رسالت و تاریخی نقش از تلقی 
 محیط زیست شهر 
 مذهبی قومی، زبانی، فرهنگی، تمایزهاي شناختن رسمیت به و احترام  

 المللیبین گردشگري ترویج 
 مهاجران با مناسب ارتباط 
 گردشگران با دینی و فرهنگی تعاملات 
 المللیبین عرصه در فرهنگی تجاري ادلاتمب 
 مناسب اي رسانه ارتباطات 
 هاموزه 
 شهر تاریخی فضاهاي 
 شهر طبیعی فضاهاي  

 فرهنگی گردي همانند پذیرش 
 فرهنگی آمیختگی 
 شهر هویت به اقوام وفاداري و تعلق  

 شهري هايمحله 
 شهر معماري 
 و...) نمایش هايسالن (گالري، شهر هنري فضاهاي  
 و..) (کتابخانه شهر فرهنگی فضاهاي  

 رسوم و آداب به پایبندي 
 هااسطوره و الگوها نمادها، به احترام 
 پیشرفت به میل  

 پایبندي به فرهنگ کار و تلاش 
 جلب مشارکت عمومی در حوزه فرهنگ  

  )43:1395 منبع: (پرچکانی،
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) نیز شش عامل را شناسـایی کـرده   2007( انهالت
شـود و از  شـهر درك مـی  ها، یک است که از طریق آن

توانـد ارزیـابی شـود.    این طریق ساخت برند شهري می
را  "شــاخص برنــد شــهر "ایــن عوامــل کــه اصــطلاحا 

دهنـد کـه   سـازد، یـک شـش ضـلعی تشـکیل مـی       می
. با یک نگاه کلی بر ایـن شـش   است) 2صورت شکل( به

شــش عامــل  شــود کـه در همــۀ ضـلعی مشــاهده مــی 
  شود.ي دیده میارتباطی بین گردشگري و برند شهر

  
  تحقیق روش

لحاظ هـدف کـاربردي و بـه لحـاظ      از این پژوهش     
آوري . بـراي گـرد  تحلیلـی اسـت   -توصیفی انجام روش
اي مرجـع در بـاب   هاي توصیفی از اسناد کتابخانهداده

اي تحلیلی هداده مطالعه و براي گردآوري مورد موضوع
 اسـتفاده شـده   نامـه روش پیمایشـی و ابـزار پرسـش   از 

ــت.  ــردآوري داده اس ــزار گ ــایش  اب ــش پیم ــا در بخ ه
باشد کـه براسـاس طیـف    نامه محقق ساخته می پرسش

تـا   1 اي لیکرت از گزینه خیلی کم با امتیـاز پنج درجه
تنظیم گردید و در اختیـار   5گزینه خیلی زیاد با امتیاز

دهندگان قرار گرفت. با توجـه بـه نظـر اسـاتید و     پاسخ
نامـه نهـایی از   ات و تأیید نهـایی، پرسـش  انجام اصلاح

روایـی محتــوایی برخــوردار بــود و از نظــر پایــایی نیــز  
ــل     ــراي ک ــده ب ــبه ش ــاخ محاس ــاي کرونب ضــریب آلف

درصد بود کـه مطلـوب و قابـل قبـول      78نامه،  پرسش
جامعه آمـاري پـژوهش حاضـر را کارشناسـان و     است. 

ــان    ــگاه، کارشناس ــاتید دانش ــامل اس ــانی (ش متخصص
دادنـد   ها و امور شهري در اهواز...) تشکیل میيشهردار

که در ارتباط با موضوع پژوهش هم به لحـاظ نظـري و   
هم به لحاظ مصداقی در ارتباط با نمونه موردي (شـهر  

اند. با توجه بـه   اهواز) دانش و تخصص لازم را دارا بوده
فقدان چارچوب نظري و عدم شناخت کافی از تعداد و 

چنین با در نظر گـرفتن  اري و همهاي جامعۀ آم ویژگی
گیري که عمـدتا  ماهیت و هدف پژوهش و روش نمونه

اکتشـافی و کارشـناس محـور    -کیفیمبتنی بر رویکرد 
گیري در دسترس (اعضاي شـناخته  از روش نمونهاست 

شده و در دسترس) فرایند مصاحبه و نظرسنجی شروع 
شد و سپس با اسـتفاده از روش گلولـه برفـی (معرفـی     

ا توسط یکدیگر) تا جایی ادامـه یافـت کـه ظـاهراً     اعض
 نفـر از کارشناسـان   40با استفاده از نظـر   اشباع نظري
) مشخصـات نمونـه پـژوهش    4در جـدول( . حاصل شد
  آمده است.

  

  : مشخصات نمونه پژوهش4 جدول
  تعداد  تحصیلات  نوع ارتباط با موضوع برندیابی شهري

ریزي شـهري، برنامـه ریـزي شـهري و     ا و برنامهت علمی دانشگاه در حوزه جغرافیعضو هیأ
  شناسی، مدیریت بازرگانی(بازاریابی)، اقتصاد، گردشگرياي، جامعهمنطقه

دکتري با رتبه استاد، دانشیار، 
  19  استادیار

ریزي و توسعه، معاونت معماري و شهرسازي، معاونت کارشناسان شهرداري( معاونت برنامه
حی شهري)، ارماري و طاسان سازمان راه و شهرسازي(اداره معتوسعه منابع انسانی)، کارشن

  (اداره کل مرکز امور شهري و شوراها)کارشناسان استانداري

دکتري، کارشناسی ارشد و 
  16  کارشناسی

  5  دکتري و کارشناسی ارشد  تبلیغات و گردشگري شهريمحققین در حوزه 
  1396، منبع: نگارندگان

  
  )ترسیم: نگارندگان( : مراحل انجام پژوهش 3شکل 
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  )ترسیم: نگارندگان( هاي عملیاتی پژوهش: شاخص4 شکل

  
  هاي مورد بررسی براي تعیین برند در شهر اهواز: عوامل و شاخص5جدول

  هاشاخص  عوامل
عوامل طبیعی و 
  ها و باغات و...رودخانه کارون، آب و هوا(تابش آفتاب و ...)، فضاهاي سبز، نخلستان  زیست محیطی

  عوامل فرهنگی

 مراسـم  ها و مراسـم(برگزاري هاي محلی، مذهب، آیینرسوم، ارزش و آداب هاي مختلف بومی)،زبان(لهجه و گویش
صورت سنتی)، موسیقی(تنوع موسیقی محلی)، هنرهاي  به تعزیه مراسم اجراي و پرشور صورت به حسینی عزاداري

هـاي مختلـف)،   مین، قدمت شـهر و زنـدگی مـردم در دوره   سنتی، ادبیات، غذا و آشپزي، هویت تاریخی(تاریخ سرز
  مشاهیر(آرامگاه مشاهیر)، اشخاص و قهرمانان بزرگ

 فعـال،  هویـت،  بـا  شـهري  ها)، امنیت، تعاملات اجتماعی و فرهنگ شهري، فضـاهاي هاي قومی(تکثر قومیتویژگی  عوامل اجتماعی
  نوآور و  خلاق هرمردمی، ش مشارکت با شهر انگیز، یک خاطره و ایمن سرزنده،

عوامل تاریخی و 
  کالبدي

ها و میـراث  بناها، میدان و ...)، موزه آثار و بناهاي مذهبی(بقعه علی بن مهزیار اهوازي)، آثار و بناهاي تاریخی (تک
  فرهنگی، منظر شهري، سابقه تاریخی مراکز دانشگاهی(مثل دانشگاه جندي شاپور)

  مقدس) دفاع سال 8 در مقاومت و یک، موقعیت ارتباطی، جنگ تحمیلی(پشتیبانیموقعیت سیاسی و ژئوپولت  عوامل سیاسی

هـاي  هـاي کسـب و کـار، نمایشـگاه    تجارت، فرصت مالی و شهر نفت خیز و داراي منابع معدنی، صنعتی بودن، امور  عوامل اقتصادي
  خارجی گذاري سرمایه و المللیبین هايجلسه براي المللی، مکانی بین تجاري، بازارها و امکانات خرید، بازرگانی

  نقل و حمل هايامکانات ورزشی، امکانات تفریحی، دسترسی به اطلاعات، سیستم  کیفیت خدمات
  منبع: مطالعات نگارندگان

  
تعیـین   متناسـب بـا دو هـدف و پرسـش    همچنین 

 یعنـی (شده در مورد نشان و برند امروزین شهر اهـواز  
آینـده شـهر    نشان و نماد واین شهر  برند کنونی تصور

، از باشـد از بـا توجـه بـه پـیش بینـی آن چـه مـی       اهو
 )NNMP( 1هاي شبکه عصبی پرپسترون چند لایه مدل

استفاده شده  )DA( ٢و همچنین مدل تحلیل تشخیص
نشـان داده  مراحل انجـام پـژوهش   ) 3( شکل در است.

  شده است.

                                                             
1. Neural network multiple perpestron 
2. Discriminant analyze 

هـاي تحلیلـی پـژوهش در    براي گردآوري شـاخص     
ژوهش به دو روش اقدام گردید ابتـدا  راستاي موضوع پ

با استفاده از مطالعۀ اسنادي و وضع موجود شهر اهـواز  
هاي مرتبط با حوزة به گردآوري و تدوین اولیه شاخص

برند و نشـان شناسـی شـهري اقـدام شـد و سـپس بـا        
ها براي انجـام  استفاده از نظرات کارشناسان کیفیت آن
شـان شناسـی   پژوهش در راستاي موضوع برنـدیابی و ن 

هـا اقـدام   شهري در اهواز به تدوین نهایی این شـاخص 
ــکل (  ــه در ش ــد ک ــدول (4ش ــاخص5) و ج ــاي  ) ش ه
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عملیاتی نهایی براي تحلیل موضوع پژوهش در راستاي 
  اهداف پژوهش آمده است.

  
  و قلمرو پژوهشمحدوده 

ــواز    ــژوهش حاضــر، شــهر اه ــایی پ قلمــرو جغرافی
اسـتان  و  هـواز شهرسـتان ا  شهر اهـواز مرکـز  باشد.  می

ــتان ــی   خوزس ــاحت تقریب ــا مس ــع  220ب کیلومترمرب
 (بوذرجمهري و همکـاران،  استترین شهر استان  وسیع

ــجمع و )44:1398 ــم  آن تی ــار رس ــق آم ــال  یطب س
عنـوان    کـه بـه   باشـد،  ینفـر م ـ  1184788برابر  1395
شـهر  . دی ـآ یشمار م ـ  به رانیا تیشهر پرجمع نیهفتم

 قـه یدق 20درجـه و   31 ییای ـجغراف تی ـاهواز در موقع
در  ،یطول شـرق  قهیدق 40و  رجهد 48و  یعرض شمال

متـر از سـطح    18خوزستان و با ارتفاع  يا بخش جلگه
 (ســـجادیان و همکـــاران، اســـت  واقـــع شـــده ایـــدر

 این شـهر  )167:1396؛ آروین و همکاران، 197:1395
آخرین مستندات (سرشماري نفوس و مسکن  اساس بر

قه بنـدي شـهرداري، داراي   ) و آخرین منط1395سال 
 باشـد  مـی محلـه   124ناحیـه و   34منطقه شـهري،   8

در  ).6: 1396ریـزي شـهرداري اهــواز،  (معاونـت برنامـه  
 تقسـیمات  در اهـواز  شـهر  جایگاه و موقعیت )5( شکل

  .1کشور نشان داده شده است و استان سیاسی
  

  
  )تنظیم: نگارندگان( خوزستان استان سیاسی کشور و  تقسیمات در اهواز شهر جایگاه و : موقعیت5شکل

 
  1بحث اصلی

 ســازيمــدل نــوعی مصـنوعی  عصــبی هــايشـبکه 
 کـه  هسـتند  واقعـی  عصـبی  هـاي از نظـام  انگارانه ساده

. دارنـد  علـوم  مسـایل مختلـف   حـل  در فراوانی کاربرد
 اسـت کـه   گسـترده  آنچنـان  هاشبکه این کاربردحوزة 

 آشکارسـازي  ،برآورد، یابیدرون، بنديطبقه کاربردهاي
ۀ ســامان هــر ســازيشــود. شـبیه مــی را شــامل غیـره  و

 هـاي از مزیـت ، فرآینـد  از قبلـی  فرض بدون غیرخطی

                                                             
 ) نقشه ایران و استان خوزستان از سایت مرکز آمار ایـران 3( در شکل. 1
) و نقشه شهر اهواز از سازمان نقشه برداري اسـتان خوزسـتان و   1395(

  هواز گرفته شده است.ریزي شهرداري ا معاونت برنامه

 وقتـی  چنین هم. باشندمی مصنوعی عصبی هاي شبکه
 بسیار روش باشند مبهم یا و ناقص ورودي که اطلاعات

شـبکه عصـبی ابـزار    ند. هسـت  بینـی براي پـیش  خوبی
ها و ایجاد مـدل از  مون دادهاي براي آزمحاسباتی ساده

هاست. در این فراینـد هـر شـبکه عصـبی     ساختار داده
خروجـی و یـک لایـه    داراي یک لایه ورودي، یک لایه 

این  ،باشندها داراي گره میاین لایهپنهان است و همۀ 
 در واقـع گردنـد.  ها در لایه مجاور به هم وصل مـی گره

 و بنـدي طبقـه ، تشـخیص  براي مصنوعی عصبی شبکۀ
 غیرخطی شکل به معمولاً روابط هادر آن که بینیپیش

در  در ایـن راسـتا  گیـرد.  می استفاده قرار مورد هستند
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 از شــبکه عصــبی چنــد لایــهپــژوهش لــه از ایــن مرح
هـاي  ترین شـبکه استفاده شده است که یکی از متداول

عصبی پیش رونده است. در این نوع شبکه لایه ورودي 
عمــل کــرده و اطلاعــات را  بــه ماننــد متغیــر مســتقل

کنـد و لایـه خروجـی نیـز هماننـد متغیـر       دریافت می
هاي آن بسـتگی بـه   کند و تعداد نرونوابسته عمل می

تعداد متغیر وابسـته دارد. در بخـش لایـه پنهـان نیـز      
).6(مطـابق شـکل   گیـرد لاعات صورت مـی پردازش اط

  
  )1396 پژوهش، هايیافته: عمنب( )MLP( لایه چند عصبی شبکه معماري ساختار:  6 شکل

  

  
  هاي پژوهش: ساختار معماري شبکۀ عصبی چند لایه براي تحلیل مؤلفه7 شکل

  )1396هاي پژوهش، منبع: یافته(



  67- 86: صفحات/  99 بهار / پنجم و  سی مسلسل شماره/  دهم سال/  فضا جغرافیایی آمایش مجله                                                              80

هـا  در این مدل دو بخش براي ورود و تـدارك داده 
یعنی بخش آموزشی و بخش آزمـایش وجـود دارد کـه    

ن ایین نگهداشـتن میـزا  با توجه به سـاختار مـدل و پ ـ  
هاي اختصـاص یافتـه بـه    ن میزان دادهتواانحرافات می

ن نمـود. بـا   بخش یادگیري و بخـش آزمـایش را تعیـی   
در این مرحله سـعی  ده آوري شهاي جمعتوجه به داده
ــد داده ــی گردی ــش آموزش ــا در دو بخ ــادگیري و  -ه ی

بنـدي و بـه مرحلـۀ آزمـون     همچنین آزمایشـی طبقـه  
ده ش ـاهـداف تعیـین  با توجه بـه   بنابراین گذاشته شود؛

یی نشـان شـهر و یـا برنـد     براي پژوهش، ابتـدا شناسـا  
نفـر از کارشناسـان    40ن با استفاده از نظـرات  آکنونی 

 ۀسعی شد با استفاده از مدل شـبک مد، سپس آدست  هب
د لایه بـه مـدل سـازي تغییـرات     عصبی پرپسترون چن

اول اسـتفاده   ها براي دستیابی بـه پاسـخ پرسـش   داده
ه، بـه صـورت   ها بـه مـدل شـبک   داده ز ورودشود. بعد ا

هـا بـراي دو بخـش یـادگیري     تصادفی و هوشمند داده
 مدل و همچنین بخش آزمون مـدل فراخـوانی شـدند.   

  دهد.فرایند یاد شده را نمایش می )6( جدول
پیداست مـدل شـبکه    )6( همان طور که از جدول  

و با توجه به فرایند پراکنش عصبی به صورت هوشمند 
ها را در بخش یادگیري مـدل  درصد از داده 80ها داده

ن را در بخش آزمون و در مجمـوع  آدرصد  20و سپس 
ن را براي تحلیـل نهـایی بـه کـار گرفتـه      آدرصد  100

عصـبی   ) نیز ساختار معماري شـبکه 7شکل (در است. 
هـاي پـژوهش نشـان داده    چند لایه براي تحلیل مؤلفه

 شده است.

 هايتحلیل دادهاین مرحله  شایان ذکر است که در     
ها بـراي ورود  بندي دادهست آمده در مرحلۀ طبقهد هب

به رهیافت شبکه عصبی در مرحلـه اول نشـان داد کـه    
 003/0 هاي بخش آموزشمجموع انحراف مربعات داده

اي بخــش آزمایشــی هــهو ایــن میــزان خطــا بــراي داد
 دست آمد که میزان ناچیزي بوده و نشان از هب 002/0

هـا دارد. مرحلـۀ   موفقیت مـدل در تحلیـل دقیـق داده   
بندي شناسایی نشان و برند شـهر اهـواز بـر    بعدي وزن

آمـده   )7در جـدول ( اساس نتایج مدل شـبکه عصـبی   
  است.
نتــایج تحلیــل نهــایی مــدل شــبکه عصــبی بــراي       

شناخت نشان یا برند شهر اهواز نشـان داد کـه  نشـان    
هر اهـواز اسـت. در   فرهنگی نشان یـا برنـد کنـونی ش ـ   

توان امـروزه  حقیقت با توجه به دیدگاه کارشناسان می
هاي فرهنگـی آن مـورد    شهر اهواز را با توجه به ویژگی

شناسایی و معرفی قرار داد. در حقیقت زبان و گـویش  
هــاي خـاص محلــی، آداب و رســوم، مـذاهب و مراســم  

خاص موجود در شهر، نوع موسیقی و هنرهاي دسـتی  
هاي بـارز شـهر   شش محلی از جمله ویژگیو شرایط پو

توان شهر اهواز را بـا  براي نشان کنونی آن است که می
توجــه بــه ایــن نشــان یعنــی نشــان فرهنگــی امــروزه  

توان این گونه بیان کرد کـه  شناسایی کرد؛ بنابراین می
در حال حاضر نشان عمده شهر براي شـناخت و تمیـز   

نشان فرهنگی دادن آن با سایر شهرها و مناطق همین 
هاي سنتی، هنري و رسـوم  شهر است که داراي ویژگی

  باشد.و مراسمات و حتی پوشش خاص خود می
  

  لایه چند عصبی شبکه رهیافت در ها وزن کارگیري به و بنديطبقه : مشخصات6جدول
  مشخصات  وضعیت طبقه  تعداد  درصد

  1یادگیري  32  80/0
  2آزمایشی  8  20/0  میزان نمونه

  مجموع  -  40  100
  1396هاي پژوهش،منبع: یافته

  
  
  

                                                             
1. Training 
2. Testing 
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  هاي پایداري گردشگري در شهر اهواز: وزن نهایی مؤلفه7جدول 
  هامؤلفه  نرمالوزن غیر  وزن نهایی

  طبیعینشان   5/74  142/0
  فرهنگی نشان  100/0  191/0
  اجتماعی نشان  1/41  079/0
  تاریخی نشان  6/69  133/0
  سیاسی نشان  9/77  149/0
  اقتصادينشان   6/82  158/0
  نشان خدماتی  2/77  148/0

  1396پژوهش،  هايمنبع: یافته
 

براي پاسـخ بـه هـدف یـا     بعد سعی شد  در مرحلۀ     
توانـد نمـاد و   میشهر اهواز در آینده دوم یعنی  پرسش

ــد  ــه باش ــان چ ــده  نش ــویر ای ــاظ  (تص ــد از لح آل برن
 پذیري کـدام اسـت) از مـدل تحلیـل تشـخیص      تحقق

)DA( ــتف ــود. اس ــلاده ش ــی تحلی ــه از تشخیص  جمل
 بـا  تـا  کنـد مـی  کـه تـلاش   اسـت  تفکیکـی  هاي روش
 را اافراد گروهه ـ مستقل متغیرهاي برخی از گیري بهره

 به که متغیرهایی و کرده تفکیک هم از بهترین وجه به
 مشـخص  کننـد مـی  جدا هم از گروهها را مناسب طور
 داشـتن  بـا  کـه  اسـت  ايتشـخیص معادلـه   تـابع . کند

 ایـن  دادن قـرار  تـوان بـا  مـی  جامعه فرد هر صاتمشخ
 فرد جامعـه  که کرد بینیپیش معادله آن در مشخصات

 در روش ایـن . دارد تعلـق  گـروه  کـدام  بـه  نظـر  مـورد 
 صـفات  اسـاس  بر بخواهیم که شودمی مواقعی استفاده

 بینـی پـیش  بـراي  مـدلی  شـده  متغیرهاي مشـاهده  یا
 شخیصــیت آنــالیز واقـع  در .بســازیم گروهــی عضـویت 

 مجـزا  هايقابل گروه در را تحقیق مورد جامعه اعضاي
 تـابع  بر این علاوه؛ کندمی تفکیک و بندي طبقه هم از

ر ه ـ مشخصـات  داشتن با که است اي معادله تشخیص
 در مشخصـات  ایـن  دادن قرار با توانمی، جامعه از فرد

. دارد تعلق گروه کدام به وي که کرد بینیمعادله پیش
 متغیرهـاي  کـردن  ترکیـب  بـراي  اسـت  روشی درواقع
 از اسـتفاده  بـا  که جدید یک متغیر ایجاد براي مستقل
 عبـارت  بـه . آیـد دسـت مـی   به مقدار آن براي متغیرها

 کـه  را متغیر مستقل چند یا دو ترکیب روش این دیگر
 را تبیـین  گـروه  چنـد  یا دو بین تفاوت وجه بهترین به

حـداکثر   قطری ـ از موضوع این. دهدمی نشان کنندمی
 يقاعـده  یـک  مبنـاي  بـر  اه ـگروه بین واریانس کردن

 تحلیـل  ایـن  دربنـابراین   ؛شودمی انجام تصمیم آماري
گانـه   7 هـاي مؤلفـه  مجموع وابسته متغیر تدارك براي

 بـا  هايشاخص که طوري به. گردید پژوهش طبقه بندي
 3( متوسـط  حد از ترپایین آمده دست هب وزنی مجموع

 وزنـی  که هاییشاخص و صفر عدد با در طیف لیکرت)
 عـدد  بـا  بودند کرده کسب متوسط حدساوي مو  بالاتر

 گانـه 7 هـاي ه مولفـه مجموع ـ و شـدند  بنـدي  طبقه 1
  .)8 (جدولگردیدند مدل وارد مستقل متغیر عنوان به

 

  
  هاي برند شهري در شهر اهوازریانس یک طرفه تحلیل تشخیص مؤلفه: آماره تحلیل وا8جدول

 شهري برند هاي مؤلفه میزان لامبداي ویلکز Df2 Df1  F ريدا معنی
 نشان طبیعی 604/0 001/3   7 32 015/0
 نشان فرهنگی 385/0 296/7   7 32 000/0
 نشان اجتماعی 339/0 898/8   7 32 000/0
 نشان تاریخی 310/0 169/10   7 32 000/0
 نشان سیاسی 333/0 146/9   7 32 000/0
 نشان اقتصادي 201/0 182/18   7 32 000/0
 نشان خدماتی 631/0 677/2   7 32 027/0

  1396پژوهش، هاي منبع: یافته
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 تشـخیص  تـابع  کارایی آزمون جهت تحلیل در این
 ایـن  در. کننـد مـی  اسـتفاده لامبـداي ویلکـز    آزمون از

 شـده  گرفتـه  بهـره  گام آنـالیز  به  گام شیوه از تحقیق
 در، دالامب ـ و F مقـدار  برحسب صورت این در که است
 هسـتند و  دارمعنی که مانندمی متغیرهایی نهایی تابع
 ایـن . یرنـد گیم ـ قـرار  اسـتفاده  مـورد  تابع ایجاد براي

 بـر  مـوارد  بندي طبقه براي را قانون چند یک یا تحلیل
. کندیم وضع کمی متغیرهاي خطی از ترکیبات اساس

 متغیرها براي توان دیدگاهیمی توابع ترکیب بررسی با
 تـأثیر  از یکـدیگر  گروههـا  تشـخیص  در که کرد فراهم

تــرین ضــریب مهــمبنــابراین  ند؛باشــ داشــته بیشــتري
بینی پـذیري در مـدل تحلیـل    دهندة میزان پیش نشان

این ضریب بـین  . تشخیص ضریب لامبداي ویلکز است
یک عدد باشد و هر چه به سمت صفر تا یک متغیر می

یین آمده منجـر  میل کند میزان یا قدرت پیش بینی پا
ا از ه ـداري شده و تحلیـل داده ر سطح معنیبا تفاوت د

طـور کـه از    گردد. همانداري لازم برخوردار نمییمعن
هاي برنـد  ) مشخص است در بین مؤلفه8(نتایج جدول 

ترین میـزان  ي نشان اقتصادي شهر با کسب پایینشهر
ینده شـهري را بهتـر از   آبینی نشان لامبدا قدرت پیش

 ـ دهد. در حقیقت مـی می ها نمایشنشان بقیه ه تـوان ب
هـاي  ها و بسترسازيگذاريرمایهوضوح فهمید که با س

اقتصـادي بـراي شـهر    توان شاهد ظهور نشـان  لازم می
حـائز اهمیـت بعـدي     . نکتـۀ نزدیک بوداهواز در آیندة 

خدماتی کـه از   بالابودن میزان لامبداي نشان طبیعی و
ه باشد کـه ایـن مسـئ   ت مینیز بالاس 5/0حد میانگین 

ي هـاي سـاختار  وضـعیت نـامطلوب و ضـعف   حاکی از 
توان که نمی این ست و و نشان براي شهر ااین د عمدة

عنـوان نشـان    هـا بـه  با توجه به وضع فعلی بـر روي آن 
  آینده شهر امیدوار بود.
هـاي منتخـب   مؤلفـه  همۀنیز ) 9بر اساس جدول (

ر شـهر اهـواز   آینده شهري د پژوهش براي برندشناسی
دار نشـان دادنـد   این فرایند معنـی  بینی آیندةدر پیش

ولی در ایـن بـین بیشـترین سـهم برندشناسـی آینـده       
شهري در شهر اهواز مربوط به نشان اقتصـادي خواهـد   

انسـیل بـالا بـراي آن در ایـن شـهر      بود که نشان از پت
خدماتی اوضاع هاي طبیعی و . از سوي دیگر نشاناست

ر از حــد بینــی ندارنــد و بــالاتاي پــیشمناســبی را بــر
ی عمل کرده که حاکی بینمتوسط لامبدا و قدرت پیش

  .ندهاي عمدة شهر در این دو زمینه هستاز ضعف
  بینی برند آینده شهر اهواز: آماره تحلیل تشخیص براي پیش9جدول .

  سطح 
  داريمعنی

بینی  میزان پیش
  کلی

  مربع کاي
Chi-square  

  درصد واریانس کلی
% of Variance  

  میزان لامبداي 
  ویلکز

هاي برند مؤلفه
  شهري

015/0 604/0 

085/38  100/0  395/0  

 نشان طبیعی
 نشان فرهنگی 385/0 000/0
 نشان اجتماعی 339/0 000/0
 نشان تاریخی 310/0 000/0
 نشان سیاسی 333/0 000/0
 نشان اقتصادي 201/0 000/0
 نشان خدماتی 631/0 027/0
  1396پژوهش، هاي منبع: یافته

  
  گیرينتیجهبندي و جمع

اغلب با شنیدن نام یک شهر، تصـویري مطلـوب یـا        
تواند گردد. این تصویر مینامطلوب، در ذهن تداعی می

از تعامل با ساکنان شهر یا از تبلیغـات نشـأت گیـرد و    
شامل ابعادي چون تصویر اقتصادي(مثل سطح توسـعه  

اي اقتصادي و...)، هفتگی، فضاي کسب و کار، ظرفیتیا

مثـل مبلمـان شـهري، معمـاري و...)،     تصویر کالبدي (
، مـردم و آداب و رسـوم   (مثـل قومیـت   تصویر فرهنگی

هــا و...)، تصــویر تاریخی(مثــل نمادهــاي تــاریخی و آن
خاطره انگیـزي و هویـت آفرینـی و...)، تصـویر محـیط      

هوا و...) و غیره باشد.  زیستی(مثل آلودگی آب، آلودگی
م یابی شهري امـروزه یکـی از مفـاهی   برند در این راستا،
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یـدار بـراي   پذیري پااساسی در مباحث اقتصاد و رقابت
ود. امـروزه بسـیاري از   رشـهري بـه شـمار مـی     توسعۀ

شهري بر این باورند که  سعۀاقتصاد و تو محققان حوزة
هاي جدیـد توسـعه و طراحـی شـهري همچـون      نظریه

رهاي خلاق، شهرهاي هوشمند و شهرهاي سالم هر شه
ش، تکنولوژي و سلامت بنیـان  کدام بر مبناي نشان دان

وجه بـه  کرد شهرها تاند. امروزه جهت خوانش عملیافته
ن ن شـهر اهمیـت فراوانـی دارد. در ای ـ   نشان یا برنـد آ 

کنـونی  مشخص شـد کـه نشـان     پژوهش این رراستا د
یرد. گفرهنگی شکل میهاي شهر اهواز بر مبناي بنیان

دهد آنچنان کـه بایـد   ه نشان میدر حقیقت این مسئل
هـاي  ي پیشرفت شگرفی نبوده کـه مـا نشـان   شهر دارا

 انتظار داشته باشیم چـرا  اي را در شهرجدید و پیچیده
نگـی، اجتمـاعی و تـاریخی عمـدتاً     هـاي فره که نشـان 

تواند براي شهرها متصور گردد. ایـن نتیجـه نشـان     می
پوشش ه آداب رسوم خاص، زبان خاص و سنن و داد ک

هاي تولیـد شـده   خاص مردم منطقـه حتـی دسـتاورد   
حاضر برند و نشان شهر را نشـان  بومی در حال  -سنتی

شـهر یکـی از    شناخت برنـد یـا نشـان آینـدة     دهد.می
وهش نشـان  ژاهداف دیگر ایـن مطالعـه بـود. نتـایج پ ـ    

ادي قتص ـشهر را باید در نشـان ا نده که برند آی دده می
هـاي  تواند در پتانسیلشهر جستجو کرد. این مقوله می

اقتصـادي در خـود   فراوانی که شهر براي رشد و توسعۀ 
ة العـاد شاهده و برداشـت گـردد. موقعیـت فـوق    دارد م

ــابع   ژئو ــاظ من ــه از لح ــومیکی منطق ــه  اکون ــرژي ک ان
توانـد از لحـاظ اقتصـادي و    هـاي فراوانـی را مـی    مزیت

المللی عایـد شـهر کنـد مبـاحثی      ریابی ملی و بیناباز
ه را بــه ســمت نشــان اســت کــه نشــان شــهر در آینــد

ن بـین البتـه توجـه بـه     دهد. در ای ـاقتصادي سوق می
یـا و  نیان به عنوان شکل جدید اقتصاد پوباقتصاد دانش

توجه و پشتیبانی قرار گیرد. نکتـۀ  پایدار بایستی مورد 
اشــت شــد موقعیــت وهش بردژبعــدي کــه از نتــایج پــ

ي طبیعـی و خـدماتی بـراي    اه ـزلزل وضعیف نشـان مت
نامناسـب   محیط زیستی. با توجه به وضعیت است شهر

هوایی گرم و خشک از یـک سـو و    شهر و شرایط آب و
و  خـدماتی شـهر   هاي ساختاري در بخش توسعۀضعف
ري از برخـوردا هاي مربوط به منـاطق در بحـث   شکاف

در  .بر علـت باشـد   تواند مزیدهاي خدماتی میشاخص
 توان این گونه ذکر کرد که نشـان فرهنگـی  مجموع می

این نشان از   باشد ونشان غالب و اکنون شهر اهواز می
ــه  ــه مؤلف ــه در   غلب ــوم منطق ــانی، اداب و رس ــاي زب ه

شناساندن شهر بـه منـاطق اطـراف خـود دارد و ثانیـا      
آینده برند شهري به سمت نشان اقتصـادي سـوق دارد   

هـا در ایـن   ي و پشـتیبانی برنامـه  ریزد برنامهکه نیازمن
هـاي  بـا یافتـه   هـاي ایـن پـژوهش   یافتـه  .اسـت زمینه 

)، کــه شــش گــروه عوامــل 1393پــژوهش مســعودنیا(
فرهنگی، زیست محیطی، اجتماعی، تاریخی، سیاسی و 
اقتصادي را به عنوان عوامل کلی تأثیرگذار بر برندینگ 

باشد بـه  شهري مورد بررسی قرار داده است، همسو می
نشان داد که سه گروه  نیز طوري که نتایج پژوهش وي

عوامل فرهنگی، اقتصادي و سیاسی بیشترین شانس را 
تساب برند بـراي شـهر تهـران    گذاري و اکبراي سرمایه

  ند.دار
توان گفت که از نتـایج مفیـدي کـه    کلی می طور به

تواند در پی داشته باشد، ایجاد برند براي شهر اهواز می
و همچنـین افـزایش    د جایگاه ایـن شـهر  تقویت و بهبو

، کـه ایـن   اسـت  قدرت نفوذ آن و برجسته شدن نام آن
لـی و خـارجی   تواند باعث جذب گردشگران داخامر می

پایـدار بـراي   درآمدهاي  کنندةشود و در نتیجه تضمین
همچنــین افــزایش  شــهر اهــواز باشــد؛ اداره و توســعۀ

نـد باعـث   توازا مـی زا و بـرون هـاي درون گذاريسرمایه
بـه   از طـرف دیگـر  و  شهر شـود  توسعۀایجاد پویایی و 

در شهر اهـواز   اجتماعیو توسعۀ  بهبود کیفیت زندگی
ــتا در ایـــن پـــژوهش   کمـــک نمایـــد. در ایـــن راسـ

  گردد:پیشنهادهایی به این صورت مطرح می
    با توجه به نتایج پژوهش و نظرات کارشناسـان کـه

مهـم   عامل فرهنگی را بـه عنـوان یکـی از عوامـل    
انـد تقویـت عوامـل    تصویر شهر اهواز معرفی نموده

ها و رویدادهاي فرهنگی از جمله برگزاري جشنواره
انـداز و تعیـین   و همچنین تعریـف چشـم   فرهنگی

  باشد.نیاز می هویت منحصر به فرد براي شهر اهواز
  هـاي شـهري و   بهبود خدمات و تقویت زیرسـاخت

ر حال حل مشکلات محیط زیستی شهر اهواز که د
عنوان یکی از معضـلات اصـلی ایـن شـهر      حاضر به
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توانـد بـه تقویـت و بهبـود     شـود، مـی  شناخته مـی 
  جایگاه و تصویر شهر اهواز کمک نماید. 

 سـازي تصـویر و هویـت شـهر و شناسـایی و      شفاف
هاي رقابتی و فرصت آفرینی بـراي  معرفی جذابیت

  .رقابت بیشتر براي شهر اهواز
 هري و گسـترش تبلیغـات   تلاش براي بازاریابی ش ـ

   .جهت شناساندن بهتر شهر به دیگران
 مناســب بــراي ایجــاد برنــد  فــراهم نمــودن زمینــۀ

مناسب در شهر اهواز از طریق اختصـاص بودجـه و   
هاي قـانونی و  مناسب و کافی، حمایت .منابع مالی

دولتـــــی و شـــــکل گیـــــري درك درســـــت 
  .گیرندگان از این موضوع تصمیم

  منابع
 .شـهرکی  احمد پوراحمد و سعید زنگنه ،محمود, آروین .1

 افزا میان توسعه منظور به بایر هايزمین ارزیابی. 1396
و  تلفیقــی گیــري تصــمیم هـاي  تکنیــک از اســتفاده بـا 

ArcGIS آمــایش مجلــه. اهــواز شــهر: مــوردي نمونــه 
- 163دوره هفتم، شماره بیست و ششم،  ،فضا جغرافیایی

182.  
و  کهنـوجی  بوذرجمهري, خدیجه, سید رضـا حسـینی   .2

هـاي اثرگـذار بـر     . تحلیل مؤلفه1398 حسینی. اله نبی
مشارکت شهروندان در ادارة امور شهرها نمونۀ موردي: 

مجله آمـایش جغرافیـایی    ز،گانۀ شهر اهوا مناطق هشت
   .37-52ا، دوره نهم، شماره سی و چهارم، فض
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 شرق، سـال  تمدن و هنر فرانسه، فصلنامه لیون: موردي

 .41-50دوازدهم،  چهارم، شماره
ــداداد .4 ــینی، خ ــد. حس ــوانی  حمی ــران رض  .1391 .مه

 توسعۀ برند و گذاريارزش برند (مکاتب، جامع مدیریت
، اول چـاپ  فرهنگـی،  هـاي پـژوهش  دفتر، تهران ملی)

  تهران.
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ریـزي و مـدیریت   رانس ملی برنامهشهري، ششمین کنف

  هاي شهر اسلامی، مشهد.  شهري با تأکید بر مؤلفه
زاده و چه و محمدرضا حمیـدي روستا، احمد، منیژه قره .7
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